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APRESENTACAO

A obra “Na estante da moda” da Atena Editora , organizada em dois
volumes, aborda pesquisas interpretadas por diversas perspectivas. A moda pode ser
interpretada como um fenémeno, pelo qual ocorrem mudancgas e transformacoes,
envolve aspectos sociais, ambientais, econdmicos e politicos. E além disso a industria
da moda engloba inUmeros processos e stakeholders, desde a extracdo da matéria-
prima até o fim da vida util de uma peca de vestuario, calgado, acessorio entre outros
produibsolume um apresenta 21 capitulos e se inicia com uma abordagem historica
e sociocultural da moda, com pesquisas sobre o vestuario as e relacées sociais
hierarquicas, apontando como a partir da vestimenta se davam as relacdes de classes
no Brasil, bem como a identidade da moda brasileira foi influenciada por determinadas
culturas, como a europeia, africana e indigena. Nesse sentido, a moda é tratada como
fendbmeno que traz o novo como fator de estratificacéo social, diferenciagao, e construcao
de identidades abordado também por perspectivas semibticas e psicanaliticas.

Sendo assim é possivel ainda relacionar a moda com a produgéo da indumentéria
cénica, apontando como esta auxilia na construcao das identidades dos personagens
e as percepcdes aceca dos processos de construgdo do figurino.

Ja o volume dois nos seus 36 capitulos trata a moda no ambito da cadeia
produtiva téxtil e de confec¢ao que envolve os processos e empresas que atuam no
desenvolvimento de produtos de moda, desde a estacao da matéria-prima até o uso
e descarte do vestuario. Aborda o design, a inovagao e os processos criativos, como
também a sustentabilidade econémica, ambiental e social. E finaliza com discussdes
acerca da moda no dmbito educacional.

As possibilidades de pesquisas e discussdes sobre moda sao vastas, por isso
neste livro tentamos abordar alguns trabalhos que retratam um panorama geral, com
0s principais temas relevantes para a area.

Ademais, esperamos que este livro possa fortalecer as pesquisas em moda
apontando os desafios e oportunidades, e instigando pesquisadores, professores,
designers e demais profissionais envolvidos ao debate e discussao de um setor que
impacta de forma significativa no mundo.

Luciana da Silva Bertoso
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CAPITULO 4

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS PARA PRODUTORES
DE MODA LOCAL: A MODA AUTORAL ENQUANTO

Patricia Affonso Gaspar
Universidade Tecnolégica Federal do Parana

Curitiba - Parana

Décio Estevao do Nascimento
Universidade Tecnolégica Federal do Parana
Curitiba - Parana

RESUMO Diante do esgotamento dos recursos
naturais e de uma concorréncia global pautada
pela oferta de precos cada vez mais baixos,
produtores locais que ndo possuem vantagens
de custodevemencontrarformasde desenvolver
produtos diferenciados e que, ao mesmo
tempo, sejam produzidos em acordo com 0s
preceitos da sustentabilidade. O objetivo desse
artigo é apontar as estratégias mais adequadas
para empresas voltadas ao mercado local,
caracterizando a moda autoral enquanto uma
estratégia de nicho. Este artigo & alicercado
em uma pesquisa bibliométrica que reuniu as
referéncias bibliograficas acerca dos eixos da
industria da moda, da sustentabilidade e da
territorialidade. Como resultado da pesquisa,
foi possivel concluir que produtores localizados
em paises que nao possuem vantagens de
custo — a exemplo do Brasil - devem incorporar
estratégias de diferenciacéo ou de nicho que se
beneficiem da proximidade com o consumidor
final. Isso significa a manufatura de produtos
customizados ou exclusivos, desenvolvidos e

Na Estante da Moda 2
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fabricados muitas vezes em colaboragdo com
outras empresas locais. Nesse caso, o produtor
pode se beneficiar do desenvolvimento de uma
moda verdadeiramente autoral, que expressa a
visdo do designer criador em conexao com 0s
recursos e o conhecimento tacito que emerge
da cultura local.

PALAVRAS CHAVE: Moda autoral; moda local;
competitividade;

ABSTRACT Due the depletion of natural
resources and global competition driven by lower
prices, local producers without cost advantages
must find ways to develop differentiated products
produced in accordance with the precepts of
sustainability. This paper aims to indicate the
most appropriate strategies for companies
focused on the local market, characterizing
the authorial fashion as a niche strategy. This
paper is based on a bibliometric research that
gathered bibliographical references about the
axes of the fashion industry, sustainability and
territoriality. As a result of the research, it was
possible to conclude that producers located in
countries that do not have cost advantages -
like Brazil - should incorporate differentiation or
niche strategies that benefit from the proximity to
the final consumer. This means the manufacture
of custom or exclusive products, developed
and manufactured in collaboration with other
local companies. In this case, the producer can
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benefit from the development of a truly authorial fashion, which expresses the designer’s
vision in connection with the resources and the tacit knowledge that emerges from the
local culture.

KEYWORDS: Authorial fashion; local fashion; competitiveness.

11 INTRODUCAO

O Brasil possui a cadeia téxtil mais completa do ocidente, produzindo desde a
fibra até o produto confeccionado (ABIT, 2015). Em 2017, o pais produziu 8,9 bilhdes
de pecas de roupas, permanecendo entre os cinco maiores produtores internacionais.
Apesar de sua dimensado e complexidade, a industria brasileira € pouco competitiva
e passa por um processo de desindustrializacdo que vem se agravando devido a
concorréncia com produtos importados dos paises do sudeste asiatico (ABIT, 2015).
Devido a globalizacéo e a concorréncia centrada na reducéo de custos, a producéo
mundial da industria de confeccéo foi gradativamente sendo deslocada para paises
em desenvolvimento que se tornaram competitivos devido a incentivos tributarios e a
exploracao da méo de obra de baixo custo (GEREFFI, 1999).

Diante da concorréncia internacional, o atual objetivo da industria brasileira é
retomar as exportacoes e recuperar seu market share no mercado interno (ABIT, 2015).
Para atingir esse objetivo, &€ necessario que a cadeia téxtil e de confecgdes incorpore
novas tecnologias de materiais, produtos, processos, comunicacgéo, informagcao e
gestédo (BRUNO, 2016). Aos profissionais de design cabe a tarefa de desenvolver
produtos mais competitivos, buscando a sustentabilidade e a representacdo “das
diversidades culturais, geograficas e ambientais do Brasil” (BRUNO, 2016, p. 115).
Para De Paula (2005) diferenciais provenientes das dinamicas locais podem qualificar
as empresas locais para a atuagdo em mercados globalizados.

Amoda autoral se caracteriza em um modelo de produg¢ao mais lento e sustentavel,
e no desenvolvimento de produtos que buscam estabelecer um contraponto em relagcao
ao modelo massificante da producao em larga escala (GONCALVES, 2014; PARODE;
SCALETSKY, 2009). O design pode ser considerado autoral quando o designer, no seu
processo de criacao, se apropria das referéncias locais ou globais buscando agregar
suas referéncias subjetivas, singulares (GONCALVES, 2014). Diante da necessidade
de compreender a moda autoral no contexto das estratégias competitivas, o objetivo
desse artigo € apontar as estratégias mais adequadas para empresas voltadas ao
mercado local, caracterizando a moda autoral enquanto uma estratégia de nicho.

Esse artigo € um recorte dos resultados de uma dissertagao que apresentou uma
andlise das relagdes entre a moda e o binbmio da sustentabilidade e da territorialidade.
Devido a escassez de publicacdes que busquem caracterizar a moda autoral, essa
pesquisa podera auxiliar pesquisadores e profissionais de design que desejam
investigar esse tema.

Na Estante da Moda 2 Capitulo 4




2| ESTRATEGIAS COMPETITIVAS NA INDUSTRIA

Para Michael Porter (2004) o desenvolvimento de uma estratégia competitiva
€, em esséncia, o desenvolvimento de um meio pelo qual a empresa ird competir,
incluindo a definicdo de objetivos, metas e politicas que serdo adotadas. Em outras
palavras, estratégia competitiva € um alinhamento entre os objetivos empresariais e
0S meios que serao utilizados pela empresa para atingi-los. Porter (2004) descreve
trés estratégias genéricas para criar uma posicao defensavel e de longo prazo para
superar concorrentes em uma industria:

i lideranga em custo

ii diferenciacéo

iii enfoque

A estratégia da lideranca em custo possui enfoque na reducdo de custos de
producdo para que a empresa tenha condicbes de oferecer um produto ao preco
mais acessivel possivel (KOTLER; KELLER, 2006). A adocé&o dessa estratégia
exige requisitos, tais como producdao em larga escala, rigido controle dos custos e
das despesas gerais, € minimizacao de areas como pesquisa e desenvolvimento,
assisténcia, vendas e publicidade (PORTER, 2004). Custo baixo em relagdo aos
concorrentes torna-se o cerne de toda estratégia, embora a qualidade nao possa ser
ignorada (KOTLER; KELLER, 2006). Para que a estratégia de liderangca em custos
seja viavel, é necessario que a empresa esteja numa posicao de vantagem no acesso
(ou acesso exclusivo) aos fornecedores de matérias primas ou mesmo aos mercados
consumidores (PORTER, 2004).

A segunda estratégia genérica € diferenciar o produto ou servico oferecido pela
empresa, criando algo que seja considerado unico em comparag¢ao com as ofertas da
concorréncia (PORTER, 2004). A estratégia de diferenciacdo exige que a empresa
abra mao dos mercados de massa, direcionando seus esfor¢cos para o atendimento de
segmentos menores (KOTLER; KELLER, 2006). De acordo com Kotler e Keller (2006),
a diferenciacdo pode ser realizada de diferentes formas. Elas podem ser baseadas
nas dimensdes do produto (estilo e design, desempenho, conforto, durabilidade,
conformidade); nas dimensbes do servico (atendimento, pds-venda, assisténcia,
garantias); nos canais de distribuicdo, na especializagdo dos funcionarios ou na
imagem da marca (KOTLER; KELLER, 2006). A diferenciagdo protege a empresa de
outros concorrentes na medida em que seus diferenciais sédo reconhecidos na marca,
tornando os consumidores menos sensiveis as variagdes de preco (PORTER, 2004).
Para Hooley, (et al, 2005), a estratégia de diferenciacdo também pode ser vulneravel
a riscos. Diferenciacoes baseadas em aspectos tangiveis sao passiveis de serem
imitadas ou até superadas pelos concorrentes (HOOLEY, et al, 2005).

A Ultima estratégia genérica elaborada por Porter (2004) é a de enfoque, também
conhecida como estratégia de nicho. Ao adotar essa estratégia, a empresa decide se
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especializar no atendimento de um segmento ainda mais estreito. Essa estratégia
parte da premissa de que a empresa especializada tem melhores condicbes de
atender a necessidades mais especificas do que concorrentes que estdo competindo
de forma mais ampla (PORTER, 2004). Além disso, por satisfazer necessidades de
forma mais completa, ocupantes de nicho tendem a alcangar margens de lucratividade
mais elevadas (KOTLER; KELLER, 2006).

As empresas que decidem pela estratégia de nicho podem optar por se
especializar em atender um publico-alvo com necessidades especificas; se especializar
em desenvolver produtos com caracteristicas Unicas; buscar desenvolver produtos
mais customizados; e oferecer servigcos que complementem os beneficios do produto
(KOTLER; KELLER, 2006).

2.1 Estratégia Global X Estratégia Local

A internacionalizagéo da concorréncia exige a elaboracdo de estratégias que
articulem as vantagens e desvantagens que derivam dessa relacéo entre o local e o
global. Porter (2004) apresenta as seguintes alternativas para empresas que atuam
em mercados globalizados:

a) Concorréncia global com linha ampla: trata-se da concorréncia mundial por
meio de uma linha completa de produtos, aproveitando fontes de vantagem
competitiva para obter diferenciacdo ou lideranca em custo.

b) Segmentada com enfoque global: também concorrem globalmente, mas
possuem enfoque em um segmento particular da industria. Para Porter (2004),
um segmento é escolhido quando sédo poucos os obstaculos a concorréncia
global e a posicdo da empresa pode ser defendida contra a incurséo de
concorrentes que possuem linhas mais amplas. A estratégia de enfoque global
corresponde ao que Dawar e Frost (1999) denominam como a estratégia do
“Desafiante”, que requer a atualizagdo de capacidades e recursos para fazer
frente as multinacionais em segmentos especificos.

c) Segmentada com enfoque nacional: a estratégia de enfoque nacional, por
outro lado, aproveita a heterogeneidade dos mercados internos para criar
marcas com enfoque em um segmento especifico, que seja dificil de ser
atendido por empresas globais (PORTER, 2004). Para Dawar e Frost (1999)
a estratégia de enfoque nacional corresponde a estratégia “Defensiva”, que
requer a concentracdo de esforcos onde a atuagao de multinacionais € mais
fraca.

d) Extensiva: Dawar e Frost (1999) também descrevem a estratégia “Extensiva”,
em que a empresa possui a capacidade expandir seus ativos para o mercado
internacional. Essa estratégia requer que a empresa utilize competéncias
desenvolvidas no mercado interno para atender nichos com caracteristicas
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muito semelhantes nos mercados internacionais (DAWAR; FROST, 1999).

31 MODA AUTORAL NO CONTEXTO DA GLOBALIZACAO

De acordo com Giddens (1991), a globalizacdo ndo pode ser vista como um
movimento unilateral, mas como um processo dialético, na medida em que provoca uma
contrapartida local que age em resisténcia as forcas “globalizadoras”. Para Giddens
(1991), o resultado desse processo néo se caracteriza em um conjunto generalizado de
mudancas atuando numa direcao uniforme, mas em tendéncias mutuamente opostas.
A globalizacdo pode ser definida como:

a intensificacdo das relacfes sociais em escala mundial, que ligam localidades
distantes de tal maneira que acontecimentos locais sdo modelados por eventos
ocorrendo a muitas milhas de distancia e vice-versa (GIDDENS, 1991, p. 69).

Para Hall (2006), a globalizacdo age sobre as identidades locais, podendo
transforma-las mas nao extingui-las, ao contrario do que propaga o senso comum. Hall
(2006) afirma que, na realidade, a globalizacéo produz um interesse renovado sobre
os elementos que representam a cultura local. Para Hall (2006), esse “local’ n&o deve
ser confundido com aquelas velhas identidades estaveis e enraizadas em localidades
bem delimitadas, mas como um aspecto que age no interior da légica da globalizacéo,
na medida em que nichos de mercado séo criados a partir da diferenciacao local.

E nesse contexto que surge o design autoral. Para Parode e Scaletsky (2009),
o design autoral surgiu no final da primeira década do século XXI, impulsionado
pelos efeitos negativos resultantes da producéo em larga escala e da saturacéo dos
mercados de massa. Para esses autores, o design autoral estabelece uma resisténcia
em relacéo ao modelo massificante da globalizag¢ao.

Goncalves (2014) corrobora Parode e Scaletsky (2009) ao afirmar que a moda
autoral surge como uma reacao em relacéo a estandardizacéo dos produtos que se
intensificou com o aprofundamento da globalizacdo e com a légica da producdo em
larga escala.

Salomon (2009) por sua vez, contextualiza a moda autoral na busca pela
sustentabilidade e na formacgéo de um consumidor que deseja atuar mais intensamente
nas suas relagbes com as empresas, buscando interferir e recriar o consumo de
produtos e servicos (SALOMON, 2009). Carvalhal (2016) também define a “nova era
da moda” em acordo com praticas de negdcios mais sustentaveis. Para esse autor,
a moda sera mais autoral e individual, porém conectada com o todo. Segundo esse
autor, as empresas serao mais ricas em informagao, mais cooperativas e colaborativas.
Seréo mais ligadas ao movimento slow fashion, oferecendo mais qualidade e menos
quantidade, menos produto e mais servico (CARVALHAL, 2016).

Salomon (2009) relaciona a moda autoral a ideia de “consumo autoral” elaborada
por Francesco Morace (2009), em que o consumidor se torna curador daquilo que
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consome. Morace (2009) apresenta uma interpretacdo do comportamento de consumo
centrado na experiéncia, por meio do estimulo aos sentidos, da interatividade e da
conectividade. Para o autor, esse consumidor se relaciona com o produto de maneira
autoral, pois ao escolher um objeto imbuido de uma série de subjetividades, emprega-o
para compor e expressar sua personalidade.

Caldas (2013) nao se refere especificamente a moda autoral, mas reforca que o
consumidor comeca a dar mostras de cansagco em relagdo a urgéncia que o modelo
fast fashion propde e entrega. Para esse autor, ha uma nova demanda que busca uma
relacdo mais natural com a moda e com sua aparéncia, e que deseja um produto mais
emocional, mais memoravel (CALDAS, 2013). Tratando da dicotomia entre global e
local, Caldas (2013) afirma que as tendéncias de massa nao vao deixar de existir.
Segundo esse autor, as grandes redes de fast fashion deverao coexistir com esse
novo modelo de empresa local em que os produtos dialogam cada vez mais com a
qualidade e a durabilidade, e cada vez menos com o descarte imediato.

Com relagéo a estética, a criacédo pode ser considerada autoral quando foge das
formulas de estilo prontas, das previsdes de tendéncias, dos blogs de street style, ou
“até mesmo quando nado foge, mas consegue agregar suas referéncias subjetivas,
singulares, Unicas, criando novos territdérios para dar sentido a essas referéncias”
(GONCALVES, 2014, p. 55). E possivel observar algumas tendéncias internacionais
sendo reinterpretadas na moda autoral, ainda que haja a intencéo - por parte dos
designers - em diferenciar suas criagdes de produtos tidos como massificados. Para
Salomon (2009) o criador autoral eventualmente se apropria de referéncias regidas
pelas grandes tendéncias internacionais. “Comumente podemos sim observar silhuetas
desejadas pelas consumidoras, cores e pequenos detalhes auspiciosos” (SALOMON,
2009, p.4).

De acordo com Gongalves (2014), as novas temporalidades do consumo
realizam-se através da valorizagcdo das culturas locais, “com artefatos produzidos
artesanalmente e também através do desenvolvimento sustentavel, com a utilizagéo
de matérias primas de menor impacto ambiental” (GONCALVES, 2014 P. 43). Dessa
forma, Gongalves (2014) contextualiza a moda autoral na légica “slow’, em que as
experiéncias de consumo tornam-se menos instantdneas e menos fugazes. Para
Fletcher (2013) a moda lenta representa uma flagrante ruptura com as praticas atuais
do setor e com os objetivos que estabelecem os valores da moda rapida. Nao se trata
somente de produzir design classico ou ampliar o tempo de producé&o, mas incorporar
o tempo das pessoas, dos trabalhadores e do contexto (FLETCHER, 2013). Para
essa autora, o slow fashion se traduz na produ¢cdo em pequena escala de empresas
que atuam de forma local, utilizando técnicas tradicionais de confec¢cao e materiais
disponiveis na prépria regiao.

Ainda de acordo com Gongalves (2014) o design de autor € aquele que se vale dos
valores culturais do seu proprio local. Avalorizagdo da culturalocal € uma das dimensodes
do localismo, que é uma vertente de desenvolvimento que busca o fortalecimento
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das economias locais. O localismo possibilita que as pessoas reconhegcam os limites
naturais nas suas atividades de producéo e consumo (FLETCHER, 2013; GWILT,
2014).

Produtos que incorporam a cultura local sédo resultado das habilidades dos
moradores locais combinadas ao emprego de materiais regionalmente disponiveis
(FLETCHER; GROSE, 2011). De acordo com Fletcher e Grose (2011) os materiais
regionalmente disponiveis vinculam tangivelmente um produto a uma determinada
regido e a contrariam o fluxo de produtos genéricos que domina os sistemas de
producédo globalizados. Para Fletcher (2013), a utilizagcdo de saberes e recursos
locais também favorece a criatividade, produzindo resultados menos homogéneos ou
copias. Por seguir tendéncias internacionais, o fast fashion reduz elementos culturais
a meros ornamentos superficiais, apagando a historia e as origens das pessoas que
fabricaram os produtos (FLETCHER, 2013). O localismo, por outro lado, representa
uma oportunidade para a diferenciacdo dos produtos de moda (FLETCHER, 2013).

Na producéo local é possivel combinar a producédo de pecas de roupas a outros
servicos. Dessa forma, a moda local tece uma rede que reune artesaos, produtores,
fornecedores e prestadores de servigos especializados (GWILT, 2014). Para Fletcher
(2013) o localismo possibilita a experiéncia de produzir e consumir compreendendo 0s
limites naturais e a importancia do trabalho colaborativo que fortalece as comunidades
locais.

41 RESULTADOS: ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDADE PARA PRODUTORES
LOCAIS

Com base nas estratégias competitivas elaboradas por Porter (2004), verifica-
se que os produtores que atualmente se concentram em paises que possuem baixos
custos trabalhistas operam com enfoque na lideranga em custos. A exemplo do que
ocorre no sudeste asiatico, sdo empresas projetadas para obter um desempenho
superior na fabricacdo de produtos que abastecem os mercados de massa, em que
variedade e precos baixos estdo na ordem do dia. Para evitar a concorréncia direta com
esses produtores, empresas localizadas em paises que nao possuem vantagens de
custo devem adotar as estratégias de diferenciacéo ou de enfoque, e decidir se devem
competir globalmente ou encontrar nichos para elaborar uma estratégia defensavel. A
adocéo das estratégias de diferenciacao ou enfoque exige que a empresa abandone
o desenvolvimento de produtos basicos para os mercados de massa e concentre seus
esforcos em segmentos menores, constituidos de consumidores mais exigentes e
menos sensiveis ao preco (KOTLER; KELLER, 2006; PORTER, 2004).

As seguir, serdo apresentadas as estratégias conforme a escala de producéo
das empresas locais.
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4.1 Empresas Locais Que Dispoem de Economia de Escala

Empresas brasileiras que possuem escala de produ¢ao podem adotar a estratégia
de diferenciacéo baseando-se nas particularidades do mercado interno. Para atingir
esse objetivo, € necessario que as empresas estejam profundamente conectadas
ao estilo de vida local, desenvolvendo produtos e servicos que dificilmente seriam
encontrados em lojas de marcas globais.

A FARM — marca feminina que desenvolve pecas estampadas e descontraidas
que traduzem o lifestyle da jovem carioca, € um breve exemplo da diferenciacéo
oportunizada pelas caracteristicas do mercado interno. A empresa promove iniciativas
que vao desde a promocéao de eventos para a venda de produtos desenvolvidos por
meio de upcycling, até o desenvolvimento de mini-cole¢des tematicas - a exemplo das
fantasias e dos kits para o Carnaval em parceria com blocos que desfilam pelas ruas
da zona sul do Rio de Janeiro (MAGALHAES, 2016). Dessa forma, a empresa amplia
sua participacdo no mercado interno, buscando se beneficiar da proximidade com a
consumidora da marca.

4.2 Empresas Locais Sem Economia de Escala

Empresas locais que dispdem de uma capacidade de producéo reduzida devem
incorporar uma estratégia de nicho, buscando desenvolver produtos intrinsecamente
diferenciados, adicionados de servigos que atendam consumidores mais exigentes ou
com necessidades especificas. Na industria de confeccéo, a adocao dessa estratégia
depende da identificacdo de um segmento-alvo moldado por caracteristicas que
demandam a manufatura de produtos customizados ou exclusivos, desenvolvidos e
fabricados muitas vezes em colaboragéo com outras empresas locais.

Nesse caso, o produtor pode se beneficiar do desenvolvimento de uma moda
verdadeiramente autoral, que expressa a visdo do designer criador em conexao com
0S recursos e 0 conhecimento tacito que emerge da cultura local. Para atingir esse
objetivo, o designer deve projetar um processo produtivo que promova diferenciais
nao somente na aparéncia do produto, mas também nos beneficios funcionais e
emocionais que ele proporciona.

E importante salientar que esses processos devem se alinhar em torno da
filosofia slow fashion, buscando produzir qualidades que a producé&o em larga escala
ndo é capaz de entregar. E importante reforcar, também, que essa estratégia depende
do contato direto com o consumidor final e da capacidade do produtor em ampliar a
oferta, adicionando servicos customizados.
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4.3 A Moda Autoral Como Estratégia de Nicho

Vista sob a perspectiva das estratégias competitivas de Porter (2004), a moda
autoral — que néo se limita a diferenciacéo estética ou funcional - mas é concebida
e produzida a partir de especificidades locais - caracteriza-se, portanto, como uma
estratégia de nicho. Para Dawar e Frost (1999), a estratégia de nicho para empresas
voltadas exclusivamente para o mercado local caracteriza-se como “defensiva”, pois
deriva da heterogeneidade dos mercados internos. Sdo demandas que surgem de
fatias de mercado bastante estreitas, onde a atuagdo de empresas globais torna-se
praticamente inviavel.

Os conceitos de moda autoral - no caso especifico do Brasil - vao ao encontro
daquele produto que Bruno (2016) considera competitivo por incorporar os preceitos da
sustentabilidade e por representar as diversidades culturais, geograficas e ambientais
deste pais. Corroborando Fletcher (2013), a utilizacdo de saberes e recursos locais
somada as praticas do slow fashion também favorece a qualidade, a criatividade e
a autenticidade do produto, produzindo resultados estrategicamente diferenciados
daqueles que a producao em larga escala propde e entrega.

Além disso, empresas especializadas em nichos tendem a alcancar margens de
lucratividade mais elevadas na medida em que atendem necessidades de forma mais
completa. (KOTLER; KELLER, 2006). Solu¢gdes mais especificas, customizadas ou
exclusivas raramente sao oferecidas por um unico produto, mas pelo desenvolvimento
de produtos combinados a servigos especializados, que s&o elaborados, muitas vezes,
em colaboragcdo com outras empresas locais.

Para De Paula (2005), as empresas devem buscar agregar valor por meio
da inovacgao, que é fruto do conhecimento produzido pelas relagdes de interagao,
cooperacao e aprendizagem com outras empresas localizadas no mesmo territério.
Ao deter um know how especifico, que depende, entre outras coisas, da qualidade das
relagcbes com outras empresas locais (ALBAGLI, 2004; DE PAULA, 2005; KRUCKEN
2012), o pequeno produtor desenvolve um diferencial dificil de ser copiado por
empresas que priorizam a fabricacdo em larga escala. Para Fletcher (2013), essas
relacdes de confiangca sdo possiveis somente em escalas menores que rejeitam as
transacdes anénimas e favorecem o contato humano.

51 CONCLUSAO

A moda autoral dialoga com as dinamicas globais de forma estratégica. Se, por
um lado, a globalizagdo dissemina a estandardizagcado de conteudos e estéticas, por
outro, renova os interesses sobre as singularidades locais. Nichos de mercado podem
ser identificados a partir das necessidades que emergem de costumes ou habitos de
consumo locais, que sdo moldados no interior da l6gica da globalizacgéo.
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Diante do carater global da industria da moda, produtores localizados em paises
gue néo possuem vantagens de custo devem incorporar estratégias que se beneficiem
da proximidade com o consumidor final. A adocéo da estratégia de nicho combinada
com as praticas que caracterizam a moda autoral poderia proteger pequenas empresas
locais da concorréncia direta com empresas globais que atendem aos mercados de
massa.

Ao identificar demandas especificas do territdério, bem como os recursos locais
capaz de soluciona-las, o designer podera desenvolver solucbes mais inovadoras ou
exclusivas — que sao dificeis de serem oferecidas por empresas que possuem alvos
mais amplos. Segundo os autores aqui citados, o valor agregado, muitas vezes, €
fruto do conhecimento tacito, que é resultante dos saberes locais e das experiéncias
compartilhadas entre as empresas. Nesse sentido, a moda autoral pode favorecer o
desenvolvimento econémico local ao tecer uma rede que se fortalece na medida em
que as relagdes entre artesdos, produtores e prestadores de servigcos se tornam mais
densas.

A territorialidade também pode contribuir para o desenvolvimento de produtos
dotados de uma narrativa prépria e diferenciados em aspectos que tém sido bastante
valorizados pelos consumidores que desejam experiéncias de consumo mais
significativas A cultura local € palco de referéncias estéticas que estabelecem uma
relacdo de alteridade ou de oposi¢cao em relacédo as tendéncias dominantes. Essas
referéncias devem ser incorporadas sob um viés estratégico, de forma que os produtos
locais sejam mais auténticos, mais rastreaveis ou mais exclusivos — em comparacao
com produtos fabricados em larga escala. Produtos mais auténticos e vinculados a um
nexo local fazem com que os consumidores se sintam mais conectados com a histéria
do lugar de seus habitantes.

Também é importante notar que, ao abandonarem a estratégia de lideranca
em custos e reduzirem a velocidade das operacdes, esses produtores estariam
descontinuando os processos produtivos que perpetuam os ciclos de insustentabilidade
social e ambiental. A moda autoral alinhada as praticas do slow fashion é convergente
com o objetivo de tornar a industria brasileira competitiva por meio da utilizagao ética e
sustentavel da diversidade de recursos naturais, da criatividade e da identidade local.
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CAPITULO 5

MODA E TENDENCIAS: UMA PROPOSlc;Aj\o QUE
BUSCA PENSAR INOVACAO E ESTRATEGIAS A
PARTIR DE CENARIOS DE FUTURO

Paula Cristina Visona
Unisinos- Universidade do Vale do Rio dos Sinos

Porto Alegre — RS/Brasil

RESUMO: Esse estudo explora a relagao

entre  tendéncias  socioculturais, moda,
Cenérios de Futuro e design estratégico. Para
tanto, apresentamos a implicacdo de dois
personagens nesse processo: o Intérprete
(VERGANTI, 2012) e o Chief Culture Officer, ou
CCO (McCRAKEN, 2010). Aintencéo é oferecer
formas de romper alguns aspectos centrais da
moda como sistema.

PALAVRAS-CHAVE: Moda.

socioculturais. Cenarios de Futuro.

Tendéncias

ABSTRACT: This study explores the relationship
between sociocultural trends, fashion, future
scenarios and strategic design. Therefore, we
present the implication of two characters in this
process: the Interpreter VERGANTI, 2012) and
the Chief Culture Officer, or CCO (McCRAKEN,
2010). The intention is to offer ways to break
some central aspects of fashion as a system.
KEYWORDS: Fashion. Socio-cultural trends.
Future Scenarios
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11 INTRODUCAO

Nosso estudo apresenta a perspectiva
da ferramenta Cenarios de Futuro enquanto
um recurso de conexao possivel entre moda,
identificacdo de tendéncias socioculturais e o
pensar projetual, especialmente no que tange
a busca por inovagdo e repensar estratégias
organizacionais.

Essa perspectiva estd intimamente
ancorada na latente relacéo entre a ferramenta
cenarios e o trabalho do Intérprete, na 6Gtica da
Verganti (2012), bem como, do Chief Culture
Officer, ou CCO, na visdo de McCraken
(2010). Ambos autores, concordam que propor
Cenarios de Futuro é algo esperado da atuacéao
profissional desses personagens, pois ha uma
iminente afinidade entre essas propostas e
a implementacéo da inovacédo, em diferentes
niveis e organizagbes. Nesse contexto, esse
estudo também ira relacionar moda e design
estratégico, visando explorar alguns elementos
de um dialogo que pode ser ampliado.

21 SOBRE TENDENCIAS SOCIOCULTURAIS

Segundo Caldas (1999, 2004), existem
dois tipos distintos de tendéncias: efémeras —
portanto, de ciclo curto — e tendéncias de fundo,
que possuem ciclos longos de desenvolvimento.
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No que diz respeito ao primeiro tipo, 0 desenvolvimento da tendéncia se dd em um
periodo curto de tempo, conforme o interesse de setores intimamente ligados a légica da
obsolescéncia programada, como € o caso da moda. Nesse sentido, s&o privilegiadas
abordagens que tenham ja um roteiro preestabelecido: tematicas séo oferecidas de
tempos em tempos — geralmente, a cada nova estacéo — a fim de estimular o consumo
de informacdes e, posteriormente, novos objetos. Essas tematicas s&o difundidas no
formato de dados informacionais como cores, formas, texturas, materiais e até novas
tecnologias. A midia tem um papel fundamental nessa difusao, especialmente no que
tange a reafirmar as informag6es como redutoras de incertezas, algo que se relaciona
intimamente ao mercado (CALDAS, 1999, p. 46 — 52).

Jano caso dastendéncias de fundo, ha umavariavel fundamental: elas geralmente
estédo conectadas a sensibilidades sociais emergentes. Nessa perspectiva, funcionam
a revelia dos sistemas institucionalizados (como o sistema da moda), e acabam por
revelar caminhos de desenvolvimento do espirito do tempo que esta se organizando
num determinado periodo. A identificacéo dessas tendéncias se da por meio de sinais,
demandando uma observacédo mais apurada do investigador de tendéncias, visto
esses sinais serem fracos e difusos quando o /'air du temps esta em estagio inicial
(CALDAS, 2004, pp. 31-116).

Dragt (2017) e Vejlgaard (2008) convergem, em alguns aspectos, para o
entendimento apresentado por Caldas (2004). Segundo esses autores, tendéncias
sdo movimentos de mudanca, impactando em diferentes instancias da sociedade e
da cultura. Para o primeiro autor, essas mudangas ocorrem em termos de valores
e necessidades, sendo estas especialmente percebidas em alguns grupos sociais.
Enquanto forgcas motrizes das tendéncias, os valores e as necessidades s&o o elo de
ligacéo entre diferentes sinais. Os tipos sociais que manifestam os sinais de mudanca
nessas instancias sao os criativos, os inovadores e 0s primeiros adaptadores (DRAGT,
2017, pp. 35 — 53).

Vejlgaard (2008) concorda em parte com essa perspectiva. Na sua visao, existem
tipos diferentes de tendéncias, sendo que na perspectiva socioldgica, apresentada
pelo autor, as tendéncias sdo movimentos de mudanca iniciados por outro tipo social, o
trend creator. Sensiveis as demandas da sociedade por transformacdes, o trend creator
trata de materializar fatores que apontam para rupturas com o que esta estabelecido,
permitindo, ao investigador de tendéncias, identificar padrées alternativos (2008, pp.
4 -10).

Nosso ponto de vista se alinha a esses autores e propde que as tendéncias
que tenham relagédo com valores, necessidades e sensibilidades sociais — algo muito
caro a visdo sociologica — sejam intituladas de tendéncias socioculturais. Propomos
isso por compreender que estamos, fundamentalmente, falando sobre transformacdes
em diferentes ambitos da sociedade que irdo impactar na cultura, principalmente por
alinharmos diferentes entendimentos do termo cultura: como relacdo entre ideias
(MORIN, 2011); acumulacao (MAFFESOLI, 2012); teias de significados (GEERTZ,
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2008); combinagbes simbodlicas que podem, inclusive, funcionar como recurso
(YUDICE, 2016), habitus (BOURDIEU, 2007) e modos de pensar, agir, falar, produzir,
relacionar e inter-relacionar desdobrados pelos sujeitos em diferentes contextos
(McCRAKEN, 2010; AUGE, 2001).

Nesse sentido, empreender a tarefa de identificacdo de tendéncias socioculturais
subentende a identificacéo de tipos sociais intimamente ligados e todos os elementos
relacionais desdobrados por estes nos mais diferentes contextos e ambientes. Na
visdo da Raymond (2010), por exemplo, isso pode ser empreendido por meio de uma
andlise transcultural, pois os movimentos de mudanga, mesmo que mais intensamente
relacionados a tipos sociais especificos, acabam por alinhar diferentes instancias
culturais.

Desse modo, também podemos admitir que uma tendéncia sociocultural surge
daquilo que é ruido no meio social e cultural (MAFFESOLI, 1988). Ou seja, algo
dissonante do que ja esta instituido na sociedade em um determinado tempo, que
apresenta rupturas em termos de comportamento ou estética, por exemplo. Nao é
algo que estd sendo reafirmado por diferentes agentes midiaticos — apenas para
reconectarmos com o que ja consideramos sobre tendéncias efémeras a partir de
Caldas (1999), e que reconhecemos acontecer com as tendéncias de moda. Até
porque, tendéncias socioculturais ndao estao para o que pode ser considerado realidade
massificada (MASSONNIER, 2008). Antes, sdo forcas em poténcia transgressiva,
constituindo-se a margem, ou fora, dos sistemas e instituicbes homogeneizantes,
delineando as nuances de novos horizontes. Pois 0 novo, como considera Foucault
(2006), nao esta no discurso institucionalizado, mas no acontecimento em torno deste.

E a partir dessa perspectiva que encontramos a relacdo de maior proximidade
com a ferramenta Cenarios de Futuros e o pensamento estratégico projetual para
a moda. A proxima secao desse estudo se ocupara de desenvolver mais essa linha
de raciocinio, tratando também de construir conexdes com agentes envolvidos nessa
tarefa.

31 CENARIOS X TENDENCIAS

Van Der Heijden (2004) aborda cenarios como uma importante ferramenta de
planejamento de estratégias futuras, localizando sua relacdo com a area da economia.
Franzato et al. (2015) vao além desse ponto de vista ao articulam os cenarios
aos processos contemporaneos do design, principalmente no que se relaciona a
abordagem intitulada design estratégico. Para os autores, os cenarios se relacionam
ao design estratégico especialmente por permitirem o envolvimento de diferentes
atores no processo de tomada de decisdes futuras, visto ser inerente aos cenarios a
visualizacao de alternativas possiveis para um problema identificado no presente. Os
autores também consideram essa como uma importante perspectiva da metodologia
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intitulada de cenarios orientados pelo design (DOS), o principio que ativa propostas
futuras dentro da légica do design estratégico.

Os autores também nos argumentam sobre a importancia de localizar os
elementos fundantes de um cenério: visdo, motivacdo e proposta. A visao busca
responder a pergunta - como seria o mundo se? - sendo o principio para a construcao
de uma narrativa que visa responder esse questionamento. A motivagao é o elemento
que legitima o cenario, e a proposta da consisténcia ao mesmo, uma vez que visa
responder a pergunta: Como se articula essa visdo conjunta? (FRANZATO ET AL.,
2015, p. 28 — 29).

Os cenérios também sdo compreendidos como mecanismos de proposicao
de possibilidades futuras identificadas no presente. Essas possibilidades orientam
tanto para o desenvolvimento de certos fatores percebidos na cultura viva cotidiana
(MCCRAKEN, 2010), como para a testagem de alguns elementos que podem impactar
varias instancias do comportamento social. Nesse sentido, os cenarios podem ser
desenvolvidos como narrativas, aliando descri¢cdo de fatos a outros aspectos — como
imagens, videos, desenhos, montagens, esquemas e fluxogramas, por exemplo.
Enquanto processo de projeto, e também criativo, os cenérios aliam a funcdo de
ferramenta de aprendizado organizacional — permitindo que diferentes integrantes
de uma organizacdao conhecam e manipulem dados e informa¢des que, por sua vez,
poder&o impactar no futuro da organizagao e do campo ou setor onde a mesma atua —
a construcao de alternativas, tanto conceituais quanto praticas, fomentando o acesso
a diferentes desdobramentos para um mesmo ponto de partida (FRANZATO ET AL.,
2015; SCALETSKY ET AL., 2016; VAN DER HEIJDEN, 2004).

Cenaérios também sao valiosos instrumentos de ampliacdo da percepcéo
individual e/ou coletiva, pois expandem as fronteiras de esquemas e conceitos pré
estabelecidos. E nesse sentido que podemos entender cenarios como memodrias de
futuro:

Através da vida, as pessoas inventam em suas mentes histérias a respeito do
futuro. (...). Essa preparacdo mental forma um conjunto de conceitos e esquemas
organizados de forma temporal, através dos quais 0s eventos sdo posteriormente
interpretados. (...). Dessa forma, somos todos planejadores naturais de cenarios
(VAN DER HEIJDEN, 2004, pp. 100 - 101).

Van Der Heijden (2004), também considera a importancia dos cenarios na
transformacgao da cultura, principalmente no que tange a empresas. Isso se da pela
inerente competéncia dos cenarios no tocante a apresentacao de elementos inéditos
ao contexto, ampliando a visdo da organizacao e, por consequéncia, estimulando
a ruptura de valores, paradigmas e costumes institucionalizados. Essa perspectiva
interfere n&o apenas nas instancias mais estratégicas das organizacbes — caso da
gestédo — mas, em todas as estruturas constituintes (IBIDEM, 2004, pp. 99 — 105).

Nesse sentido, percebemos a relacéo entre o entendimento de cenarios oferecido
por Van Der Heijden (2004) e o trabalho dos Intérpretes a partir de Verganti (2012).
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Dizemos isso, pois na visdo de Verganti (2012), cabe aos intérpretes a proposicéo
de Cenarios de Futuro para diferentes organizacbes contemporaneas. Como o0s
Intérpretes estdo constantemente pesquisando sinais emergentes no mundo da
producao cultural (permeado pela imanéncia do simbdlico), acabam por estabelecer
as diretrizes para a geracao de novos significados, permitindo que diferentes sujeitos
visualizem caminhos para o desenvolvimento da inovagao, especialmente, a inovagao
orientada pelo design (IBIDEM, 2012, pp. 113 — 135).

Essa maneira de compreender a constituicdo dos cenarios, ou seja, como algo
propositivo e que permite a visualizagdo e percepcéo de varios elementos de modo
simultaneo, encontra apoio em Reyes (2016). Para esse autor, se projetar é propor
algo para o futuro, a configuracao de cenarios se da antes do projeto. A ideia é projetar
por cenarios, analisando um leque de possibilidades a partir da especulacdo de
alternativas futuras diversas para, assim, iniciar as etapas de projetacdo (REYES,
2016, pp. 46 — 49).

A forma como Reyes (2016) constrdi sua nocéo de cenarios se diferencia em
alguns aspectos do que propde Franzato et al. (2015). Neste ultimo caso, os cenarios
séo orientados pelo projeto. Ou seja, a l6gica propositiva é anterior, e a configuracédo de
alternativas futuras se da de modo a ambientar o projeto, auxiliando na compreensao
do que ird acontecer com a (s) proposta (s).

Reyes (2016), reconhece 0 emprego de cenarios nesse sentido, considerando
gue essa maneira permite: “(...) pensar um futuro como uma cena possivel e construir
todos os artefatos e condicbes para que isso ocorra” (IBIDEM, 2016, p. 46). Ele
complementa essa observacao dizendo que essa forma de constituir cenéarios é
recorrente no caso de marcas que buscam posicionamento ou langamento de novos
produtos no mercado. Nesse contexto, o futuro é projetado “como o novo produto em
cena, sendo utilizado por um determinado tipo de publico” (IBIDEM, 2016, p. 46).

Com relacdo a uma alternativa possivel de cenarios, o autor coloca:

A outra maneira é pensar o futuro como uma série de possiveis ocorréncias que
se expressam de modo simultdneo. Ou seja, todos 0s possiveis cenarios sao
considerados de forma sobreposta, ou antagénica, ou mesmo excludente. O que
vale, nessa situacéo, é o discurso de futuro que os cenarios possibilitam. Esses
cenarios sdo muito utilizados em situacées de dificil previsao, portanto, altamente
complexas (REYES, 2016, p. 46).

Essa maneira de entender cenarios pode ampliar a importancia da tarefa de
identificacdo de tendéncias socioculturais para diferentes organizacées, mas,
especialmente, para organizacbes de moda. Afirmamos isso, pois compreendemos
gue tendéncias socioculturais se constituem a partir e para a multiplicidade de relacées
intersubjetivas latentes, permitindo a constituicdo também de uma multiplicidade de
futuros possiveis. Ou seja, para além da relagcdo novo produto x publico alvo — como
comentado anteriormente por Reyes (2016, p. 46). Tendéncias socioculturais tem sim
uma relacdo essencial com caracteristicas, sejam simbdlicas ou objetivas, de tipos
sociais. Mas, ao mesmo tempo, ndo se encerram nessa conexao dicotébmica publico
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alvo x produtos, pois esses tipos sociais ndo sdo, necessariamente, “publico alvo”
desta ou daquela marca, consumindo esse ou aquele produto. Antes, sdo emanadores
de novos sentidos que ndo se encerram nesse ou haquele contexto mercadoldgico,
pois os sentidos s&o de ordem social e cultural mais amplos e carregam em si o
embridao do novo.

Assim, vale nos debrucamos sobre Cenarios de Futuro na logica do que nos
apresenta Verganti (2012), alinhando a complexidade, especialmente a partir do
Reyes (2016) propde. Apoiado por Morin, o autor considera cenarios como sistemas
abertos, podendo ser constantemente modificados e perturbados por fatos ocasionais,
nao previstos em sua base de configuracao (IBIDEM, 2016, pp. 48 — 49).

Nas palavras de Reyes: “Os cenarios lidam com a incerteza do ambiente futuro,
e nao com a previsibilidade evidente” (IBIDEM, 2016, p. 48). Portanto, por mais que
estejamos propondo uma narrativa que oriente para uma possivel configuracdo de
futuro, € importante ter em mente que a mesma pode sofrer altera¢cdes devido ao
desdobramento dos fatos identificados e utilizados em sua propria constituicéo. Claro,
a proposicao, ou proposicoes, da narrativa sera feita por um sujeito, ou grupo, que
buscara dar um sentido aos fatos, permitindo que outros compartilhem desse mesmo
sentido. Mas, se nos orientarmos pelo que Reyes (2016) apresenta, veremos que essa
narrativa ndo é a unica possibilidade de articulacao dos fatos e geracao de sentido,
mas uma perspectiva dentre outras.

Assim, o importante € construirmos essa probabilidade de modo a contribuir para o
desenvolvimento de caminhos para a inovagao. Nesse sentido, trabalhar com Cenarios
de Futuro para a moda, especialmente compreendendo o potencial estratégico para
o projeto de moda, tem a ver com pensar para além das dimensdes posicionamento,
produto e publico alvo. Para além dessa viséo limitante, Cenarios de Futuro para a
moda se alinham a busca por caminhos para a inovagao, principalmente, a inovacéo
de significados que, nas palavras de Verganti (2012), é a inovagéao orientada pelo
design. Esse tipo de inovacédo se estabelece pelo constante acompanhamento de
mudancas e transformacdes que podem estar sendo desenvolvidas por tipos sociais
sensibilidades e valores emergentes, e permitem uma transformacéo radical na forma
como uma organizag¢ao é percebida, por exemplo. Ou, uma profunda transformacao
nos processos colocados em pratica por essa mesma organizacao, sejam produtivos,
relacionais ou de outra ordem.

Uma marca de moda, a partir dessa perspectiva, poderia ampliar o sentido do
que € e de como se constitui, extrapolando a dimenséo do que produz e como isso se
apresenta no mercado contemporéneo, tendo em vista a incorporacdo constante de
praticas e dinamicas de construcao de Cenarios de Futuro. E a relagdo dos Intérpretes
no desenvolvimento dessa vis&o, especialmente tendo em conta o que mostra Verganti
(2012), é fundamental. Ao mesmo tempo encontra eco nas praticas e caracteristicas
de outro personagem implicado em identificar emergéncias e propor cenarios: o Chief
Culture Officer (MCCRAKEN, 2010).

El
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Tendo em vista essas exposicoes, a proxima secdo desse estudo buscara
articular relagcbes entre esses personagens, a proposi¢cao de futuro via cenarios e a
moda enquanto projeto.

4 | CENARIOS DE FUTURO PARA A MODA E A IMPLICAGCAO DE INTERPRETES
E CCOS

Conforme argumenta Verganti (2012):

Os intérpretes [...] pertencem ao mundo da producéo cultural, ou seja, pessoas
que estdo diretamente envolvidas com a producé&o e com o estudo de significados
sociais. Essas pessoas podem ser artistas, organizacdes culturais, socidlogos,
antropdlogos, profissionais de marketing e pessoas ligadas a comunicacédo que
fazem da exploracéo de culturas e significados um componente evidente de sua
atividade principal. (IBIDEM, 2012, p.120)

Se alinharmos essas considerac¢des a algumas argumentacdes oferecidas por
Martin-Barbero (2003), veremos que o Intérprete é o analista simbdlico ao qual ele
(Barbero), se refere. Claro, o autor introduz esse personagem para falar sobre um
tipo de abordagem educativa na atualidade, visto 0 momento atual ser atravessado
por desenvolvimentos de tecnologias comunicacionais que acabaram por impactar em
novas maneiras dos individuos assimilarem informacdes e conhecimentos. Mas, ao
ponderarmos que os Intérpretes atuam como identificadores de novas informacdes e,
assim, organizadores de linhas de conhecimento inéditas, esse alinhamento parece
pertinente.

Martin-Barbero acredita que a emergéncia deste analista simbdlico se deu devido
a perda de forca do especialista da modernidade e, também, a novas maneiras de
consumir dados e informacgodes, caso das imagens. Essa forma de consumir estabelece
NOVos processos cognitivos, baseados na abstracé&o simbdlica e na intuicao. Emerge,
assim, uma nova figura da razao, que tem, no cruzamento tecnoldgico, maneiras de
constituir-se como uma nova loégica discursiva (IBIDEM, 2003, p. 91).

Nesse sentido, as argumentacdes de Martin-Barbero (2003) e Verganti (2012) se
interconectam a aspectos desse outro personagem que atua tanto na identificacéo de
ruidos, como na proposicao de Cenarios de Futuro: o Chief Culture Oficcer, ou, CCO.
Quem nos apresenta esse personagem € o antrop6logo Grant McCraken (2010).

Segundo o McCraken, a principal fungao do CCO é identificar rupturas que
desenham padrbes emergentes na cultura cotidiana — que ele intitula de cultura
viva — a fim de apresentar alternativas estratégicas para diferentes organizacdes
contemporaneas. O CCO possui sensibilidade para assimilar uma grande quantidade
de informacgdes, a0 mesmo tempo em que busca as traduzir na forma de insights para
a geracao de algo novo. Ele também & motivado pela assimilagdo e compartilhamento
do conhecimento, fator que o auxilia a construir conexdes entre aspectos culturais
latentes a questdes pontuais localizadas no seu contexto — ou comunidade — de
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atuacédo (McCRAKEN, 2010).

O CCO é uma espécie de cacgador de cultura, buscando no cotidiano social as
nuances do que estd emergindo e apresentando alternativas de futuro. McCraken
considera o trabalho do CCO nao como de um guru, mas como um profissional que
atua na antecipacao de oportunidades e ameacas as organizacées contemporaneas.
Isso se deve ao foto de ser o CCO a pessoa que conhece a cultura de modo profundo,
conseguindo distinguir entre aquilo que € moda passageira e aquilo que é transformacéo
de fato (IBIDEM, 2010).

Intérprete e CCO observam a realidade, buscando identificar desalinhos, ruidos.
E, na visdo que estamos construindo aqui, indicios de tendéncias socioculturais.

Como argumenta Verganti:

Por meio de sua experiéncia na observacao e analise da sociedade, da cultura e
dos mercados, esses profissionais sdo capazes de retratar o surgimento de novas
tendéncias e a maneira pela qual as pessoas dao significados as coisas (IBIDEM,
2012, p.124).

Ainda segundo Verganti (2012), os Intérpretes desenvolvem diferentes papéis
na vida sociocultural — podem ser artistas, pesquisadores independentes, designers,
criativos, cientistas e/ou académicos. Ja para McCraken (2010), os CCOs sao
profissionais ligados a gestdo e proposicdo de estratégias organizacionais, € néo
possuem uma formacao especifica. S&o profissionais que cultivam uma perspectiva de
conexao entre multiplos conhecimentos. Esses profissionais tém a mesma relevancia
dos executivos na gestdo, os CEOs, justamente por seu trabalho estratégico no que
tange ao propositivo e a antecipacao de possibilidades.

Vistos dessa maneira, Intérprete e CCO podem funcionar também como
articuladores entre gestao e projeto em diferentes instancias e organizacoes. Ao
constituirem propostas por meio Cenarios de Futuro, esses profissionais apresentam
visbes que tanto irdo pautar estratégias de gestao, quanto de relacionamento, processos
produtivos, comunicacionais, dentre outros. Essa articulagdo se da especialmente
pela laténcia da inovagdo contida nos cenarios, permitindo o estabelecimento de
novas fronteiras para organiza¢des de moda, por exemplo. Mas, também ha que se
considerar o envolvimento de diferentes atores na constituicdo de cenarios, o que
corrobora para a atuagéo dos Intérpretes e CCOs como articuladores entre instancias,
principalmente no que tange a aproximacgao entre essas ponderagdes e a perspectivas
dos cenarios pela 6tica do design estratégico. Esse movimento de articulacéo é também
a maneira como CCOs e Intérpretes promovem o compartiihamento do conhecimento
gerado a partir dos cenarios, especialmente ao comunicarem, por meio de narrativas
e/ou mecanismos graficos diversos, os elementos utilizados para a constru¢cao dos
cenarios. Esse movimento também contribui para a abertura a novas contribuicoes,
intensificando o potencial de transformacéo da organizagao, sobretudo de dentro para
fora.
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51 CONSIDERACOES FINAIS

Ao alinharmos o que desenvolvemos até o momento nesse estudo, € possivel
conceber as seguintes consideragoes:

1. Os cenérios sdo uma importante ferramenta de antecipag¢ao de possibilidade
futuras e, especialmente na perspectiva do design estratégico, de projeto.
Isso estd intimamente ligado ao fato de além de apresentarem alternativas
futuras para a inovagao, os cenarios também permitem a interacédo de
distintos atores na construcdo de visbes para o futuro de diferentes
organizagcdes. Nossa nog¢ao de design estratégico parte da perspectiva de
0 considerar uma abordagem contemporanea do pensar, fazer e refletir
sobre design. Essa perspectiva entende o design como projeto, visto sua
inerente caracteristica propositiva e complexa. O aspecto da estratégia
se da especialmente pela maneira ndo linear de pensar a proposi¢ao, ou
seja, nao como problema-solucdo. Antes, como uma reflexdo ativa sobre
as diferentes maneiras de gerar propostas e solugcdes, sempre levando em
conta todos os dados e os atores envolvidos nessa empreitada. O designer,
nesse contexto, se caracteriza como um orquestrador de elementos, usando
seu conhecimento de modo a contemplar nao s6 necessidades percebidas,
mas também proposicdes coletivas e/ou alternativas de mundo.

2. A configuragcdo de Cenarios de Futuro se da a partir da identificacéo
de tendéncias socioculturais, sendo essa perspectiva 0 que aproxima,
intimamente, o trabalho dos Intérpretes e CCOs a nogao de tendéncias que
buscamos construir nesse estudo.

3. O trabalho dos Intérpretes e CCOs € de identificar nuances de transformacoes
futuras, tendo em vista a proposicao de Cenarios de Futuro que orientem
para a constituicdo de estratégias organizacionais em diferentes contextos.
Nesse sentido, CCOs e Intérpretes observam a sociedade em busca de
sinais de tendéncias socioculturais.

4. Tendo em vista as aproximacgdes apreciadas acima, € pertinente ponderar
sobre a importancia do trabalho dos Intérpretes e CCOs para operar
uma transformacao estrutural no que tange a moda. Dizemos estrutural,
pois compreendemos que essa relagdo visa transformar mecanismos
incorporados ao sistema da moda, especialmente a partir da década de 1950.
E o caso das tendéncias baseadas na légica da efemeridade, pensadas para
ativar o consumo de objetos e, posteriormente, de imagens e outros tipos
de dados e informagdes. As tendéncias socioculturais tem um tempo longo
de duracéo, o que lega aos cenarios construidos pelos Intérpretes e CCOs
também um tempo longo de acontecimento, permitindo o desdobramento
de fatores pautados nessa mesma perspectiva para organizagdes de moda.
Esse é um principio importante ao considerar a relacao projeto e moda.

5. Além dos elementos ja apresentados, também vimos que os Cenarios de
Futuro visam apresentar caminhos para a inovagao, principalmente a
inovacgao orientada pelo design, que € também uma inovacéo de significados
(VERGANTI, 2012). Sendo assim, a aproximacao entre design estratégico
e moda, via Cenarios de Futuro, busca construir novas fronteiras para o
pensar e fazer inovagao para organizagdes de moda, para além da dimensao
produto tangivel, principalmente. Nesse contexto, a antecipacgéo viabilizada
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pela relacao tendéncias socioculturais x cenarios x moda como projeto auxilia
nao s6 a compreender como uma sensibilidade social ird se materializar
em diferentes instancias do comportamento social, gerando manifestacoes
que vao desde a emergéncia e acontecimento de caracteristicas que
apontam vivéncias de tipos sociais, passando pela constituicdo de aspectos
produtivos e formais que transformam a realidade objetual de diferentes
areas e setores. Também orientam para uma ruptura com as logicas de
mercado que norteiam a maior parte das organizacdes de moda, permitindo
que os atores e agentes que animam/movimentam essas organizagcoes
(empresas e marcas de moda, maiormente), inovem também em dinamicas
e processos do fazer e refletir sobre a moda contemporéanea.
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